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requires  one  to  be  a  trusted  cooperator  (in  one  network).”  Strategic  partnerships  or 
alliances,  which  traditionally  are  in  the  focus  of  channel  marketing,  are  certainly  not 
appropriate, since there is a multitude of farmer‐suppliers all delivering the same product. 







context,  focussed  on  partnerships  between  two  parties  (Stölzle,  1999).  In  agribusiness, 
however, processors have to deal with a high number of (small) suppliers, hindering the 


































raw  milk  market  is  regionally  limited  because  of  product  specificities,  namely  the 
perishableness. Due to transportation cost considerations, the radius of milk hauling will 




On  the  selling  side,  dairies  have  to  face  a  growing  concentration  in  retailing.  Retailer 
procurement is organized nationally and contracts are generally negotiated for one year. The 
increasing  importance  of  private  labels  leads  to  an  unfavourable  exchangeability  of  the 
dairies.  











































definitions  of  the  concepts  are  presented.  Findings  on  outcomes  and  antecedents  of 
commitment  and  loyalty  are  then  compiled.  Finally,  as  most  of  the  studies  deal  with 
customer loyalty, we develop a conceptual framework for supplier commitment and loyalty 















The  opposite  of  loyalty  is  relationship  ending.  In  2002,  Täthinen  and  Halinen  provide  a 
literature review demonstrating the growing interest in this topic, especially by the end of 
the  1990s.  Terms  used  to  describe  relationship  ending  are,  for  example,  dissolution, 
termination,  exit,  or  switching  behaviour.  The  latter  expression  has  also  been  used  in 
agribusiness research. There are a number of studies analyzing the switching behaviour of 
cooperative  members  (for  an  overview,  see  Zeuli  and  Bentancor  (2005)).  Schulze  et  al. 














types  of  loyalty  dependent  on  whether  commitment  exists  or  not:  “True  vendor  loyalty 
exists  when  repeat  buying  behaviour  is  accompanied  by  commitment  to  the  vendor. 














2005;  Hennig‐Thurau  et  al.,  2002;  Anderson  and  Weitz,  1989;  Mowday  et  al.,  1982). 
Fullerton (2003) stated that while affective commitment has a purely positive impact on 






























ongoing  relationship  (van  Weele,  2002).  In  addition  to  the  supplier’s  own  experiences, 
































suppliers’  trust,  which  in  turn  is  influenced  positively  by  the  satisfaction  with  the 








trust  and  satisfaction,  the  variables  influencing  the  latter  two  constructs  will  also  be 
discussed since they – indirectly – influence the level of commitment between the parties.  
Findings  about  antecedents  of  satisfaction,  trust  and  commitment  are  available  from 







factors  influencing  switching  behaviour  from  diverse  empirical  studies  on  relationship 
ending, Tähtinen and Halinen (2002) also found that pricing plays an important role. Similar 
results are reported by Schulze et al. (2006) for the German pork and dairy chains as well as 






Due  to  the  great  importance  practitioners  attribute  to  the  price  in  farmers’  switching 
considerations, the hypothesis of a direct impact on loyalty is also tested: 
H5: Price satisfaction has a positive direct impact on intentional commitment. 
Another  factor  influencing  overall  satisfaction  is  experience  with  operational  sequences 
which directly affects the supplier or, if offered, with services such as on‐farm extension. 
Concerning the farmer‐dairy‐relationship, a relevant operational sequence is milk hauling. 









Furthermore,  credibility  of  delivered  information  has  been  identified  as  an  important 








Lam  et  al.,  2004;  Heide  and  Weiss,  1995).  Reasons  for  staying  loyal  in  the  absence  of 
commitment  according  to  Kool  (1994)  are  habits,  a  lack  of  decision  making  (inertia), 



























anonymous.  287  fully  completed  questionnaires  were  returned.  For  the  purpose  of  this 
paper,  farmers  who  stated  they  would  retire  from  farming  within  the  next  years  were 
excluded from the sample. This resulted in a final sample size of 251 farmers. 










































































Rank 1  29  16  27  53  20  5  2 
































































































































































The  causal  linkages  between  trust  and  commitment  (H2),  and  satisfaction  and  trust 
respectively (H3) are confirmed. Following verification of the important roles of satisfaction 
and  trust  for  commitment,  in  the  next  steps,  the  factors  affecting  these  constructs  are 
described.  
As  hypothesized,  price  satisfaction  and  extension  satisfaction  have  a  positive  impact  on 




















  Commitment  Trust  Satisfaction  Switching Costs 
Explained variance (R²)  .83  .80  .60  .26 
Trust  .12/.73     ‐ /.31 
Satisfaction  .39/.39 ‐ /.54   .17/.17 
Price Satisfaction  .33/.41  .16/.32 ‐ /.30  .10/.35 
Extension & Communication  .36/.36  .25/.50 ‐ /.47  .16/.16 
Operative Satisfaction  .08/.08  .11/.11 ‐ /.20  .03/.03 
Reliability and Credibility  .08/.08 ‐ /.11   .03/.03 













short‐time  sacrifices  in  prices.  This  is  also  supported  by  the  direct  impact  of  trust  on 
perceived switching costs, which is even higher than the effect of price satisfaction. 
The  impact  of  reliability  and  credibility  on  trust  is  much  lower  than  the  impact  of 
satisfaction.  This  is  quite  astonishing,  since  in  many  studies,  these  aspects  are  used  as 





construct  was  found  by  Schulze  et  al.  (2006).  In  milk  production,  there  are  fewer 
opportunities to influence the measured milk quality and quality parameters of milk stay the 




study,  we  contribute  to  bridge  this  gap  and  try  to  shed  light  on  the  development  of 
commitment and its different forms. However, only cross‐sectional data are analyzed, thus 
the measurement of the actual loyalty is not possible, and the dynamic interactions of the 
most  important  relational  constructs,  satisfaction,  trust  and  commitment  cannot  be 
identified either. 
It might, furthermore, be interesting to analyze the farmer’s general propensity to be a loyal 
supplier  (price  relevance,  herd  size,  etc.),  irrespective  of  the  current  relationship.  This 
discussion is very close to entrepreneurship research but also deeply anchored in personality 
psychology (Bergevoet, 2005). 
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This dairy informs me badly.*  .526  .725  Extension & 
communication  I feel well‐advised by this dairy’s consultants.  .555  

















Trust – commitment  .532  .608  .072  7.351  .000 
Switching costs – commitment  .413  .383  .088  4.673  .000 
Price satisfaction – commitment  .067  .084  .057  1.176  .240 
Satisfaction – trust   .700  .536  .134  5.222  .000 
Reliability and credibility – trust   .086  .106  .057  1.527  .127 
Price satisfaction – trust  142  .157  .064  2.237  .025 
Extension & communication – trust   .314  .248  .143  2.196  .028 
Operative satisfaction – satisfaction   .203  .199  .109  1.859  .063 
Extension & communication – satisfaction  .449  .465  .099  4.550  .000 
Price satisfaction – satisfaction  .204  .295  .056  3.659  .000 
Trust – switching costs  .254  .314  .089  2.840  .005 
Price satisfaction – switching costs  .182  .249  .083  2.202  .028 
 